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В современных условиях резко возрастает озабоченность туристских 
предприятий тем, как они воспринимаются своими целевыми аудиториями. 
Каждая фирма стремится выделиться на фоне своих конкурентов и 
подчеркнуть свою уникальность. Одним из эффективных средств создания 
благоприятного образа фирмы, является разработка фирменного стиля 
организации, который посредством индивидуальности позволяет выделиться 
среди конкурентов, стать узнаваемым и запоминаемым. Благодаря этому 
уменьшается количество средств, затраченных на рекламу.  
Фирменный стиль - один из важнейших компонентов успешного 
бизнеса. Девяносто процентов информации человек воспринимает визуально. 
От того, насколько профессионально будет разработан стиль компании, 
зависит, будут ли клиенты обращаться в неё. Фирменный стиль, так или 
иначе, является показателем солидности фирмы, ее надежности и 
серьезности. 
Российская туристская индустрия все активнее включается в мировой 
рынок, и важнейшим направлением деятельности фирм, работающих в 
туристской сфере, являются продвижение туристского продукта на рынок, 
реклама и его реализация. Туристские организации работают в условиях 
жесткой конкурентной борьбы за клиента. Это приводит к тому, что перед 
каждой туристской фирмой встает проблема поиска собственных позиций 
маркетинговых исследований рынка, создание и продвижение 
привлекательного продукта, подборка квалифицированных кадров, 
привлечение потенциальных клиентов. К сожалению, не все фирмы 
понимают важность своего фирменного стиля.  
От правильно разработанного фирменного стиля фирмы, во многом 
зависит ее успех и процветание. И для того чтобы, фирменный стиль был 




Хорошо разработанный фирменный стиль, должен четко отражать 
сущность фирмы. Необходимо найти привлекательные черты фирмы и 
сделать их более заметными и хорошо сочетающимися.   
Актуальность заключается в том, что на рынке туристских услуг в 
настоящее время существует большая конкуренция и важнейшим 
направлением деятельности фирмы является продвижение услуг на рынок. 
Если руководство фирмы обладает достаточными знаниями в области связей 
с общественностью и имеет эффективный фирменный стиль, то продвигать 
свои услуги может намного увереннее и легче. Соблюдение фирменного 
стиля фирмой положительно влияет на целевую аудиторию, так как именно 
фирменный стиль выделяет одну фирму на фоне других, тем самым повышая 
ее конкурентоспособность. Таким образом, возникает противоречие:  
- с одной стороны существует необходимость повышать узнаваемость 
туристской фирмы потенциальными клиентами, а с другой стороны в России 
не уделяется значительного внимания развитию фирменного стиля, поскольку 
это требует вложения денежных средств. 
На основании данного противоречия сформулирована проблема: 
необходимости совершенствования фирменного стиля туристской фирмы. 
Объект: фирменный стиль. 
Предмет: технология проектирования программы совершенствования 
фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур». 
Цель: спроектировать программу совершенствования фирменного 
стиля туристской фирмы «Мерри-тур». 
Задачи:  
1. Рассмотреть сущность понятия «фирменный стиль». 
2. Выявить элементы фирменного стиля. 
3. Рассмотреть этапы разработки фирменного стиля. 
4. Провести анализ фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур». 
5. Провести маркетинговое исследование необходимости 
совершенствования фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур». 
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6. Описать программу совершенствования фирменного стиля 
туристской фирмы «Мерри-тур» и представить ее экономическое 
обоснование. 
Структура выпускной квалификационной работы: введение, две 






ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РАЗРАБОТКИ 
ФИРМЕННОГО СТИЛЯ  
 
1.1. Сущность понятия «фирменный стиль» 
 
Сегодня организации в сфере услуг и сервиса работают в условиях 
жесткой конкурентной борьбы. Фирменный стиль компании — это важная 
составляющая позитивного имиджа бизнеса, его узнаваемости, а значит — 
повышения продаж и доверия клиентов. Фирменный стиль предприятия, 
организации, продукта или услуги — первая и главная точка контакта с 
целевой аудиторией, способствующая формированию первичного 
впечатления о бренде [2, с.115]. 
Понятие фирменного стиля зародилось относительно недавно, ему еще 
нет и сотни лет, но еще в древности отдельные элементы фирменного стиля 
использовались довольно часто. Кочевые народы накладывали знак 
собственности на скот, наиболее искусные ремесленники помечали свою 
продукцию личным клеймом, а покупатели, осведомленные о высокой 
профессиональной репутации этих ремесленников, стремились приобрести 
товары с такими знаками.  
Фирменный стиль - это набор цветовых, графических, словесных, 
типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих 
визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы 
информации, ее внутреннего и внешнего оформления. Иными словами, 
основными целями фирменного стиля можно назвать идентификацию 
предложений фирмы и указание на связь их с фирмой, а также выделение 
товаров и услуг фирмы из общей массы аналогичных предложений ее 
конкурентов [10, c.216].  При стабильно высоком уровне других элементов 




1. Помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, 
быстро и безошибочно найти продукт фирмы, которая уже завоевала его 
предпочтение.             
2. Позволяет фирме с меньшими затратами выводить на рынок новые 
продукты, а также повышает эффективность рекламы.  
3. Снижает расходы на формирование коммуникаций, как следствие 
повышения эффективности рекламы, так и за счет универсальности своих 
компонентов. 
4. Обеспечивает достижение необходимого единства всей рекламы и 
других средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, 
пропаганды, т.е. проведения пресс-конференций, выпуска престижных 
проспектов и т.д.).   
5. Способствует повышению корпоративного духа, объединяет 
сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу и 
положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы. 
Наличие фирменного стиля показывают уверенность его владельца в 
положительном впечатлении, которое он производит на потребителя [10, 
с.217]. 
В настоящее время западные специалисты в области фирменного стиля 
пришли к выводу, что фирменный стиль является составным элементом 
брэнд-стратегии фирмы на рынке. Если же подытожить все преимущества, 
которые дает фирменный стиль, то можно назвать его одним из основных 
средств формирования благоприятного имиджа фирмы, образа его марки. 
Классик теории и практики рекламы Дэвид Огилви, говоря о высшем уровне 
фирменных коммуникаций, утверждал, что каждое объявление должно 
рассматриваться как вклад в сложный символ, который и является образом 
марки, как долгосрочный вклад в репутацию марки [10, с.217]. 
Инструментом достижения стратегических целей туристского 
предприятия является имидж.  Имидж формируется под каждую отдельную 
целевую аудиторию, поскольку их желаемое поведение в отношении 
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туристской фирмы может отличаться [6, c. 180]. Но также имидж – это не 
только средство, инструмент управления, но и объект управления. 
Позитивный имидж создается основной деятельностью предприятия, а также 
целенаправленной информационной работой, ориентированной на целевые 
аудитории. Эта работа осуществляется в значительной мере посредством 
маркетинговых коммуникаций (рекламы, пропаганды, личной продажи, 
стимулирования сбыта).  Имидж – очень широкое понятие, которое включает 
в себя: престижную рекламу, мероприятия по связям с общественностью, 
постоянную заботу о своих клиентах, высокое качество оказываемых услуг и 
др. Позитивный имидж повышает конкурентоспособность коммерческой 
организации на рынке. Формирование имиджа состоит в том, чтобы 
обеспечить согласование реальных достоинств фирмы, коммерчески важных 
для потребителей, и привнесенных специалистами достоинств, также 
коммерчески важных для потребителей. Любая туристская фирма стремится к 
тому, чтобы ее услуги соответствовали образу, сконструированному 
специалистами. Сформированный специалистами образ должен основываться 
на реальных достоинствах фирмы. Имидж должен иметь точный адрес, т.е. 
привлекать определенные целевые группы. Он должен быть оригинальным, 
отличаться от других фирм, быть простым, понятным, легко запоминаться [6, 
с.170].    
Конечно, фирменный стиль сам по себе не должен в полной мере 
объяснять идеологию компании и позиционирование бренда. Его задача — 
только подкрепить заявления компании, осуществляемые в других 
коммуникационных каналах: на телевидении, радио, прессе, полиграфии и 
т.д. Воплощение идеи должно найти отражение в дизайне фирменного знака, 
логотипа и прочих стилеобразующих элементах. 
К сожалению, в российской дизайнерской практике часто в логотипе 
просто обыгрывают название, как, например, у сети магазинов «Перекресток» 
(буква «е» стилизована под перекресток). Логотип оригинален и запоминаем. 
Но такой подход не позволяет донести какую-либо информацию об образе 
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фирмы и не вызывает никаких ассоциаций с ее деятельностью. Фирменный 
стиль должен не только соответствовать специфике компании, но и отвечать 
особенностям целевой аудитории, ее представлениям, менталитету, 
социальному уровню. Как и в разработке любой рекламы, здесь 
надо ориентироваться на средний уровень потребителей (не использовать 
малознакомые, труднопроизносимые слова и сложные для понимания образы) 
[18]. 
Стиль должен соответствовать социально-психологическим 
потребностям потребителей, их ожиданиям и представлениям о товаре или 
услуге. Это дает возможность компании продвигать свой товар более 
успешно. Ведь известно, что человек быстрее всего запоминает то, что 
соответствует его представлениям. И если образ компании, созданный с 
помощью фирменного стиля, будет близок потребителю, то уровень его 
лояльности к компании, а значит, и будущие продажи будут высокими. 
Стержневую идею стиля желательно не только ясно представлять, но и 
выразить в письменном вербальном виде. Работая над идеей фирменного 
стиля, желательно выписать основные понятия, характеризующие образ 
компании: существительные, прилагательные, глаголы, словосочетания. 
Самое главное при разработке фирменного стиля — понимание того, что все 
элементы фирменного стиля должны работать на этот единый образ 
компании (идею стиля), органично сочетаясь друг с другом. 
И только после того, как будет сформирована общая концепция 
фирменного стиля, следует переходить к разработке его отдельных 
элементов. На этом этапе определяется концепция дизайна, создаются и 
тестируются отдельные элементы. 
Таким образом, фирменный стиль выступает в роли гарантии высокого 
качества товаров и услуг, так как он свидетельствует об уверенности фирмы и 





1.2. Основные элементы фирменного стиля 
 
Система фирменного стиля включает в себя следующие основные 
элементы: товарный знак, фирменная шрифтовая надпись (логотип), 
фирменный блок, фирменный лозунг (слоган), фирменный цвет (цвета), 
фирменный комплект шрифтов, корпоративный герой, постоянный 
коммуникант (лицо фирмы), фирменная одежда, и другие фирменные 
константы. 
Фирменный стиль и имидж, как правило начинают формировать с 
момента образования фирмы или по мере накопления достаточного 
количества средств и закрепления устойчивых направлений деятельности. 
Рассмотрим основные элементы, которые включает в себя система 
фирменного стиля.  
1. Товарный знак – это зарегистрированные в установленном порядке 
изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их 
комбинации, которые используются его владельцем для идентификации 
своих товаров и услуг.  Товарные знаки отличаются своим многообразием. 
Выделяют пять основных типов товарных знаков: словесный, 
изобразительный, объемный, звуковой, комбинированный. Товарный знак 
защищает исключительные права продавца на пользование марочным 
названием или марочным знаком (эмблемой). Товарные знаки выступают в 
роли своеобразных указателей, которые помогают потребителям выбирать то, 
что конкретно подходит каждому из них. Товарный знак является лицом 
фирмы, отвечает за ее узнаваемость. 
Товарный знак может быть зарегистрирован на имя юридического лица, 
либо на имя физического лица осуществляющего предпринимательскую 
деятельность. На зарегистрированный товарный знак выдается свидетельство.  
В 1992 году был принят закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания 
и наименованиях мест происхождения товаров». Право на товарный знак 
охраняется законом.  Если же кто-то в рекламных или же иных целях 
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применяет чужой товарный знак, на который выдано свидетельство, то к 
нарушителю закона применяются специальные санкции. Нарушитель обязан 
компенсировать ущерб в полном объеме, а также за счет нарушителя 
публикуется решение суда для восстановления репутации владельца знака. 
Уничтожается маркировка и т.д. [10, с.223]. 
Среди основных функций товарного знака можно выделить следующие:  
 облегчать восприятие различий или создавать эти различия,   
 давать товарам имена, облегчать опознание товара, облегчать 
запоминание товара,  
 указывать на происхождение товара, сообщать информацию о 
товаре, стимулировать желание купить данный товар,  
 символизировать гарантию при покупке товара.  
В Российской Федерации товарные знаки регистрируются в ФГУ 
Федеральном институте промышленной собственности (ФИПСе) при 
Роспатенте (Федеральной службе по интеллектуальной собственности, 
патентам и товарным знакам) – государственном патентном ведомстве, как 
правило, через патентных поверенных или юридических фирм. Процесс 
регистрации состоит из нескольких этапов и продолжается обычно год [10, c. 
145]. 
2. Логотип – это оригинальное начертание или сокращенное 
наименование фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или 
одного конкретного товара, выпускаемого ею. Как правило, логотип состоит 
из 4-7 букв. Приблизительно четыре товарных знака из пяти регистрируются 
именно в виде логотипа [10, с.219]. Как и любой другой нормальный 
идентификатор, логотип - уникален. Что, кстати, имеет и юридическую 
поддержку. Например, при регистрации знак проверят на предмет 
уникальности.  Логотип рекомендуется регистрировать в качестве товарного 
знака. 
3. Фирменный блок представляет собой традиционное, часто 
упоминаемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля. Чаще 
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всего, это изобразительный товарный знак и логотип. Фирменный блок может 
также содержать полное официальное название фирмы, его почтовые и 
банковские реквизиты (например, на фирменных бланках). Иногда 
фирменный блок включает в себя и фирменный лозунг. 
4. Фирменный лозунг представляет собой постоянно используемый 
фирмой оригинальный девиз. Некоторые слоганы регистрируются как 
товарные знаки. Слоган может содержать основные принципы деятельности 
фирмы, ее кредо, например, Nike: “Just do it!”; Philips: «Изменим жизнь к 
лучшему!». 
В качестве мотива слогана может быть избрана забота о клиенте, 
например, Johnson&Johnson: «Мы заботимся о Вас и Вашем здоровье!». 
Слоган может подчеркивать исключительные качества фирмы (Rank 
Xerox: «Мы научили мир копировать!») или делать ударение на достигнутой 
мощи, завоеванном авторитете (корпорация Sony: «Это – Sony!») [10, с. 220]. 
5. Фирменный цвет также является важнейшим элементом фирменного 
стиля. Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, 
лучше запоминающимися, позволяет оказать сильное эмоциональное 
воздействие. За некоторыми типами продукции и услуг конкретные цвета 
закрепились достаточно прочно. При этом можно назвать стойкие ассоциации 
всей деятельности, связанной с морем и водой, с голубым цветом; авиации – с 
серебристым; растениеводства и продуктов его переработки – с зеленым и 
т.п. В качестве наиболее известных примеров использования фирменных 
цветов можно назвать сеть ресторанов McDonald’s – красный и желтый; 
Kodak – желтый и золотистый [6, с. 185].  
Фирменный цвет может также иметь правовую защиту в случае 
соответствующей регистрации товарного знака в этом цвете. Однако 
необходимо учесть, что если товарный знак в цветовом исполнении, то 
только в этом цвете он будет защищен. При регистрации же товарного знака в 
черно-белом варианте он имеет защиту при воспроизведении в любом цвете. 
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6. Фирменный комплект шрифтов может подчеркивать различные 
особенности образа марки, вносить свой вклад в формирование фирменного 
стиля. 
7. Корпоративный герой – важная часть формируемого имиджа фирмы. 
Корпоративным героем может быть человек, абстрактные 
мультипликационные персонаж, животные и др. Корпоративный герой 
должен обладать такими качествами как: симпатичность, оригинальность, 
ненавязчивость, должен вызывать доверие. Это поможет обеспечить крепкую 
эмпатическую связь с потенциальными потребителями. Также 
корпоративный герой должен быть легко запоминаемым, харизматичным, 
успешно продвигающим бренд, соответствующим корпоративному образу и 
ценностям.  Ярким примером удачных корпоративных героев можно назвать 
Красного и Желтого из упаковки конфет М&М’s. О них знают все, их 
истории забавные, жизненные и интересные, и что самое важное не вызывают 
раздражения. Шумный кролик Квики, представляющий компанию Nesquik, 
призван смешить маленьких любителей какао. Клоун Роналд Макдоналд 
должен олицетворять в глазах маленьких посетителей ресторана дух веселого 
праздника с подарками и представлениями.  
8. Постоянный коммуникатор, в отличие от корпоративного героя, 
является реальным лицом. Это конкретный человек, который избран фирмой 
в качестве посредника при ее коммуникации с адресатом. Более 
распространены определения этого понятия как «лицо фирмы», «брэнд-
имидж», «икона фирмы». При выборе лица фирмы некоторые компании 
ориентируются на внешнюю привлекательность, либо опираются на 
моральные и профессиональные качества выбранного человека, поэтому 
часто можно увидеть в рекламах товаров и услуг всенародно любимых 
актеров, моделей, звезд эстрады. Примером постоянного коммуникатора 




9. Фирменный стиль в современной спецодежде указывает не только на 
принадлежность работника к фирме, но и соответствовать параметрам 
профессии. Если говорить про банковских служащих, работников торговли 
или врачей, то к их внешнему виду применяются требования, отличные от 
требований для производственных рабочих. Деловой костюм должен 
соответствовать ряду требований: использование в одежде фирменного цвета, 
эмблем; соответствие современным тенденциям моды; цвет одежды 
выбирается не слишком светлым и не черным. В ряде современных фирм в 
корпоративных кодексах прописываются требования к одежде. Главное 
требование – элегантность, консерватизм и чувство меры. При этом следует 
помнить, что элегантность – понятие интернациональное. Достижение 
единства в разнообразии и разнообразия в единстве – путь развития 
фирменного стиля в одежде.  
Внедряя элементы фирменного стиля необходимо быть очень 
осторожным. Нельзя нарушать проявление индивидуальности сотрудника, 
особенности его личности. Поэтому попытка одеть всех в униформу и даже в 
строгие классические костюмы может привести к активному противостоянию 
сотрудников и снижению продуктивности труда. Прежде всего это касается 
работников творческих профессий. 
10. Другие фирменные константы. Перечень других фирменных 
констант постоянно растет, включая такие экзотические элементы, как 
фирменное знамя, фирменный гимн, корпоративная легенда («байка») и 
многое другое. Некоторые элементы деятельности фирмы, в том числе в 
сфере коммуникаций, которые характеризуются постоянством, играют 
настолько важную роль в формировании ее образа, что могут быть отнесены 
к элементам фирменного стиля. Среди таких констант – различные эмблемы 
фирмы, не получившие в силу каких-либо причин правовую защиту и не 
являющиеся товарными знаками. Элементами фирменного стиля можно 
также назвать фирменные особенности дизайна. Например, рисунок 
радиаторной решетки автомобилей всех фирм остается неизменным уже 
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длительное время, несмотря на то, что внешний облик машин постоянно 
меняется [10, c. 221]. 
Таким образом, фирменный стиль в жизни любой организации, в том 
числе и в сфере услуг, выполняет достаточно важные функции, в числе 
которых имиджевая, идентифицирующая и дифференцирующая. Фирменный 
стиль состоит из следующих элементов: товарный знак, фирменная 
шрифтовая надпись (логотип), фирменный блок, фирменный лозунг (слоган), 
фирменный цвет (цвета), фирменный комплект шрифтов, корпоративный 
герой, постоянный коммуникант (лицо фирмы), фирменная одежда, и другие 
фирменные константы. Он зависит от конкретных задач, стоящих перед 
организацией и ее потребностей. Разнообразие носителей фирменного стиля 
закрепляет привлекательный имидж организации. 
 
1.3. Этапы разработки фирменного стиля  
 
Как показывает практика, собственный фирменный стиль необходимо 
разрабатывать сразу же, как образовалась организация, особенно если 
наблюдается высокая конкуренция на рыночной нише. Вероятно, что 
организация, только начавшая свою деятельность, не сможет охватить всю 
полноту такого явления как фирменный стиль, но с другой стороны, начав 
действовать на рынке без определенных атрибутов, она упустит необходимое 
ей время, откладывая на «потом» формирование у потребителя образа 
организации. Разработка фирменного стиля подразумевает совокупность и 
сочетание элементов, которые обеспечивают единство внешнего вида всех 
объектов, имеющих отношение к фирме (помещений, оборудования, 
рекламы, документации, одежды и т.п.) [27].  
Первый этап. Подготовка и проведение рекламно - маркетинговых 
исследований. 
Первый этап в разработке фирменного стиля - составление 
технического задания, то есть определение информационной нагрузки, 
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которую должен нести фирменный стиль. Нужно исследовать образ, который 
должен создаваться в сознании потенциального потребителя. Для разработки 
фирменного стиля данный этап имеет фундаментальное значение. Так, в 
течении подготовительного этапа, сбор и анализ информации о компании 
становится той необходимой отправной точкой на векторе развития идеи 
будущего стиля, благодаря которой, дизайнер начнет двигаться в нужном 
направлении, чтобы в результате родился органичный и качественный 
фирменный стиль, представляющий именно тот образ компании, который ей 
необходим для успеха на рынке. Важно проанализировать фирменные стили 
конкурентов, а также их отдельные элементы, для того чтобы не повторять 
чужие идеи даже в деталях. Эти данные помогают найти и воплотить именно 
тот образ, который наиболее четко и ярко представит компанию на рынке и 
позволит ей выделиться из многочисленной массы [27]. 
Второй этап. Определение стратегии, концепции и идеи. С этого 
момента начинается непосредственная работа над созданием самого 
фирменного стиля. Идея – это основа проекта. Идея фирменного стиля 
должна быть адекватна имиджу фирмы. Следовательно, продумывая идею 
стиля компании, надо решить, какой у нее имидж, какой она хочет 
преподнести себя аудитории: серьезной или веселой, солидной или 
креативной, современной или консервативной и т.д. Идея фирменного стиля 
должна быть адекватна имиджу фирмы. Подходы к формулировке идеи могут 
быть разные. Но в любом случае стиль можно считать успешным, когда он 
передает суть компании, ее характер, философию, миссию, ценности, ее 
кредо, принципы работы и этические приоритеты, статус компании. Эти 
качества компании должны найти отражение в идее стиля. Во-первых, они 
должны отличать ее от конкурентов, во-вторых, должны быть близки и 
понятны потенциальному потребителю, должны его заинтересовать [27]. 
Фирменный стиль сам по себе не должен полностью объяснять 
идеологию предприятия и позиционирования бренда. Задача фирменного 
стиля только подкрепить заявления компании, осуществляемые в других 
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коммуникационных каналах: на радио, телевидении, прессе, полиграфии и 
т.д. Воплощение идеи должно найти отражение в дизайне фирменного знака, 
логотипа и прочих стилеобразующих элементах. После определения 
основных идей можно переходить к следующему этапу.  
Третий этап. Создание основных элементов фирменного стиля. 
Определяются приоритетные фирменные цвета, шрифтовые решения, 
основные графические объекты и т.п. на основе которых создаются эскизы. 
Как правило, за редким исключением, выбираются один, два, максимум три 
цвета. Шрифты используются четкие, понятные, легко читаемые как в 
крупном, так и в мелком масштабе. Графика разрабатывается индивидуально 
для каждого проекта, что обеспечивает использование оригинальных 
графических объектов [27]. 
При разработке товарного знака надо учитывать, что он должен 
соответствовать определенным требованиям. 
1. Быть уникальным. Товарный знак, должен выделяться на фоне 
остальных, должен быть оригинальным. Это обеспечит его отличие и 
узнаваемость. Многие туристские фирмы используют символ солнца, гор, 
планеты. Это перестает быть оригинальным и не запоминается. 
2. Товарный знак должен быть простым и лаконичным. Быстрому и 
точному восприятию и запоминанию способствуют такие факторы как 
отсутствие сложных композиций, отсутствие большого количества деталей и 
мелких, плохо читаемых элементов. 
3. Ассоциативность. Товарный знак должен не просто привлекать 
внимание, но и вызывать определенные ассоциации с компанией. 
4. Недвусмысленность. Любой товарный знак должен восприниматься 
однозначно. 
5. Эстетичность и эмоциональность. Товарный знак не должен вызвать 
негативных эмоций. Он должен быть привлекательным. 
6. Масштабируемость и универсальность. Знак должен хорошо 
восприниматься на разных носителях. Распознаваемость букв и изображения 
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меняется в зависимости от их размера. Поэтому необходимо проверить как 
знак воспринимается на всех носителях. 
Необходимо учитывать, как фирменный знак будет воспроизводиться 
при передаче информации по электронной почте, в газетах, на экране 
компьютера, на плохом ксероксе. Для этого знак должен быть контрастным, 
без сложных цветовых оттенков, хорошо читаться в цветном и черно-белом 
варианте. 
7. Броскость и запоминаемость.  Товарный знак должен быть на первом 
плане в памяти потенциальных клиентов. 
Логотип – это основной элемент фирменного стиля, в связи с этим его 
создание - наиболее важный и ответственный этап. Интересный и яркий 
логотип, профессионально выполненный, привлекает внимание быстро и 
становится лучшим инструментом рекламы. Логотип должен быть легко 
запоминающимся и простым, чтобы клиенты могли легко его запомнить и 
при этом он должен существенно отличаться от других логотипов, чтобы 
можно было выделить его из списка конкурентов. Логотип не должен 
напоминать логотип какой-то другой компании. Потребитель должен 
понимать, что изображено на логотипе. Даже при беглом взгляде простая, не 
перегруженная графика и доступная идея сделают свое дело. 
На основе визуальных решений и логотипа создаются дополнительные 
элементы, объединенные единым фирменным стилем. Обычно это визитки, 
бейджи, фирменные конверты и папки, листовки, календари, сувенирная 
продукция, реклама и прочее. Также на этом этапе можно разработать 
оформление офиса. Офис является визитной карточкой предприятия, 
персоналу в нем должно быть удобно работать, а посетители и клиенты не 
должны испытывать неудобств. Основное правило – чистота и аккуратность.  
Четвертый этап. Брендбук. Brand Book – это идентификационная книга 
фирменного стиля компании, буквально «книга бренда». Она включает в себя 
описание возможностей использования созданного стиля, примеры, основные 
правила, варианты нанесения логотипа и т.д. Таким образом, брендбук – это 
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перечень идей для реализации и использования фирменной символики, 
логотипа и прочего в полиграфии, рекламной продукции и прочего [28]. 
Очень важно оговорить специфику применения фирменного стиля. 
Например, часто указывают, что при использовании логотипа в рекламных 
публикациях недопустимо помещать его на неоднородном фоне, разрешено 
или запрещено использование фирменного знака в обратном цветном 
варианте. 
Пятый этап. Оценка охраноспособности и правовая защита. Это 
завершающий этап разработки фирменного стиля. Защита бренда – 
правильное решение, благодаря которому Вы сможете избежать повторений 
образа, названия и слогана. Незаконное использование товарного знака 
влечет за собой гражданско-правовую ответственность ст. 1515 ГК РФ 
«Ответственность за незаконное использование товарного знака». 
Административную ответственность ст. 14.10 КОАП РФ «Незаконное 
использование средств индивидуализации товаров (работ, услуг)». И 
уголовную ответственность ст. 180 УК РФ «Незаконное использование 
средств индивидуализации товаров (работ, услуг)».  
Самое главное при разработке фирменного стиля – понимание того, что 
все элементы фирменного стиля должны работать на единый образ компании, 
органично сочетаясь друг с другом. 
Создание фирменного стиля - это своего рода, целая наука. Разработка 
и материализация фирменного стиля в готовую продукцию подобно решению 
сложной математической задачи: ведь только при удачном сложении всех 
составляющих и выверенном соотношении пропорций, результатом работы 
будет действительно мощный маркетинговый, рекламный инструмент [27]. 
Известный бренд обеспечивает организации ряд конкурентных 
преимуществ: уменьшение затрат на PR, более легкое осуществление 
стратегии расширения бренда, защиту в условиях жесткой ценовой 
конкуренции, укрепление корпоративного имиджа, упрощение продвижения 
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на рынок новых туристских продуктов и услуг и обеспечение лояльности к 
ним потребителей и посредников [20, c.75]. 
Таким образом, нами были выделены следующие этапы разработки 
фирменного стиля: проведение рекламно – маркетинговых исследований, 
формулировка основной идеи, создание основных элементов фирменного 
стиля, оценка охраноспособности и правовая защита фирменного знака. 
Подводя итоги главы, следует отметить, что фирменный стиль играет 
очень важную роль в развитии компании. Он отвечает за узнаваемость 
фирмы, обозначает наиболее привлекательные черты. От фирменного стиля 
зависит успех и процветание компании. Мы выделили основные элементы 
фирменного стиля такие как: товарный знак, логотип, фирменный блок, 
слоган, фирменные цвета, корпоративный герой, постоянный коммуникатор, 
фирменная одежда и другие фирменные константы. Узнали, что товарный 
знак имеет правовую защиту и может защищаться законами Российской 
Федерации. Также рассмотрели этапы разработки фирменного стиля и 
выяснили, что все элементы должны работать на единый образ компании, 
повышая ее имидж и конкурентоспособность. Создание и внедрение 
фирменного стиля – очень сложный и трудоемкий процесс, требующий 















работе с клиентами 
Бухгалтер 
ГЛАВА 2. ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ ПРОЕКТИРОВАНИЯ ПРОГРАММЫ 
СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ТУРИСТСКОЙ 
ФИРМЫ «МЕРРИ-ТУР» 
 
2.1. Анализ фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур» 
 
Общество с ограниченной ответственностью «Мерри-тур» является 
юридическим лицом, действует на основании Учредительного договора, 
устава и законодательства Российской Федерации.  
Юридический и физический адрес: г. Екатеринбург, ул. Ватутина, д.15, 
офис 2. В настоящее время фирма имеет один действующий офис. 
Единственным учредителем и директором выступает Селенских Марина 
Евгеньевна.  
Туристское агентство «Мерри-тур» осуществляет свою деятельность с 
2008 года и специализируется на следующих направлениях деятельности: 
- помощь в оформлении визы; 
- бронирование гостиниц, авиа и ж/д билетов; 
- организация индивидуальных и групповых туров; 
- организация морских и речных круизов; 
- бронирование билетов на концерты и спортивные мероприятия. 
Организационная структура туристской фирмы «Мерри - тур» 








Рис.1. Организационная структура ООО «Мерри – тур» 
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 В штате фирмы работает 3 сотрудника, имеющих соответствующее 
образование и большой стаж работы в сфере туризма. Возглавляет фирму 
директор – Селенских Марина Евгеньевна. Она осуществляет контроль за 
деятельностью фирмы, а также осуществляет взаимодействие с основными 
внешними партнерами. Также она отвечает за прием на работу и увольнение 
сотрудников, проверяет отчетность менеджера по окончанию работы. В 
подчинении директора один менеджер и бухгалтер 
Бухгалтер отвечает за ведение документации, оформление заработной 
платы и ведение бухгалтерской отчетности. 
Менеджер работает уже много лет. Осуществляет поиск клиентов и 
непосредственную работу с ними. Осуществляет подбор туров, бронирует 
билеты. Оказывает поддержку клиентам при возникновении у них вопросов и 
нестандартных ситуаций. Также функции менеджера иногда выполняет 
директор.   
Туристская фирма ставит своей целью получение как можно большей 
прибыли и поддержание долгосрочного сотрудничества с клиентами, 
обратившимися в фирму. 
Проведем анализ фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур».  
Турфирма не имеет собственного здания, офис фирмы находится в 
многоэтажном жилом доме на 1 этаже. Вход в здание осуществляется в 
центре дома. 
На входе стоит штендер фирмы «Мерри – тур». На нем крупным 
шрифтом на голубом фоне написаны название фирмы, адрес, номера 
телефонов и электронная почта. На штендере не указаны номер офиса, дни и 
часы работы. По состоянию штендера видно, что он сам и информация на нем 




Рис.2. Штендер на входе фирмы «Мерри-тур» 
 
На входной двери в офис висит табличка с названием фирмы. Название 
написано тем же шрифтом, что и на входном штендере. Можно 
предположить, что данная надпись используется в виде логотипа. Но больше 
ни на каких элементах фирменного стиля она не используется. Цвет таблички 
золотой (рис.3). 
 
Рис.3. Табличка на входной двери в офис фирмы «Мерри-тур» 
 
В офисе клиентов встречает менеджер. Для менеджера не 
предусмотрена какая-то определенная форма одежды. Требования к 
внешнему виду - это аккуратный, опрятный внешний вид, приличная 
прическа и хороший маникюр.  Обязательно на одежду крепится бейдж с 
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именем менеджера. Офис представляет собой два отдельных помещения. В 
одном сидит менеджер, который общается с клиентами, а во втором 
находится директор. Из мебели в офисе находится стойка серого цвета, за 
которой сидит менеджер, два кресла и журнальный столик для клиентов 
такого же серого цвета, как и стойка, телевизор (рис. 4). 
 
 
Рис 4. Интерьер офиса фирмы «Мерри-тур» 
 
Дополняет интерьер большое зеркало на всю заднюю стенку, аквариум, 
цветы. Одно окно и очень тусклое освещение (рис. 5). 
 
 




Таким образом, мы видим, что у фирмы нет возможности выделиться 
среди конкурентов, с помощью корпоративных цветов. В целом офис создает 
довольно мрачное впечатление. Для оформления офиса туристской фирмы 
такое цветовое решение является не самым удачным. 
Одним из важнейших элементов фирменного стиля является логотип. У 
фирмы «Мерри - тур» его нет. Поэтому на визитках либо используется просто 
надпись с адресом и телефоном, либо используется картинка с сайта фирмы. 
Пример визитки представлен на рисунке 6. 
Рис.6. Визитка фирмы «Мерри-тур» 
 
Анализируя сайт фирмы можно заключить, что ему не уделяется 
достаточно внимания, поэтому он не получает никакого развития. Сайт имеет 
светло голубую палитру с оттенками зеленого. Главная заставка представляет 
собой изображение девушки, сидящей на краю дома у моря, смотрящую на 
находящиеся вдалеке горы, проплывающую яхту и летящий дирижабль. И 
название фирмы посередине картинки. Больше никакой информации нет на 
главной заставке.  На сайте можно получить только примерную информацию 
о фирме и о том, какие услуги предоставляет данная фирма, где находится 
офис, номера телефона и электронная почта. А дальше сайт предлагает 
позвонить по телефону или обратиться в офис. Оформление сайта 
представлено на рисунке 7. 
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Рис.7. Сайт фирмы «Мерри-тур» 
 
Страниц в социальных сетях у данной фирмы нет и это значительный 
минус, ведь сейчас, наверно, самым эффективным способом продвижения, 
является реклама через социальные сети. 
Деловая документация – один из носителей фирменного стиля 
компании, который включает в себя комплект деловых бумажных документов 
компании в том или ином объеме. В настоящее время фирма «Мерри - тур» 
для документов не использует никакую символику. 
На данный момент никаких рекламных буклетов или листовок фирма 
представить не может. Функционирует фирма за счет постоянных клиентов и 
так называемого «сарафанного радио».  
На сегодняшний день в турфирме отсутствуют практически все 
элементы, которые традиционно включены в понятие «фирменный стиль» - 
нет логотипа и слогана, нет фирменной одежды, фирменных цветов в 
оформлении офиса и печатной продукции.  
Таким образом, проведя анализ можно смело сказать, что фирменный 






2.2. Маркетинговое исследование необходимости совершенствования 
фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур» 
 
Фирменный стиль считается основой любой организации, так как это 
главное средство формирования имиджа предприятия. Его наличие делает 
компанию солидной в глазах клиентов и партнеров, особенно это относится к 
предприятиям туристской индустрии, в силу специфики производимого ими 
продукта, представленного в форме услуги. Необходимость разработки 
фирменного стиля, заключается в том, что с помощью фирменного стиля 
любая туристская организация будет всем преподносить информацию о том, 
что она успешна, а ее основатель — лидер. В данной турфирме фирменный 
стиль очень слабо развит и поэтому фирма имеет плохую рекламу и малое 
количество клиентов. 
Основным способом получения маркетинговой информации о 
потребителях, их поведении на рынке, мнениях и предпочтениях, а также о 
мнениях и поведении предпринимателей в маркетинге являются опросы. 
Для эффективной оценки фирменного стиля туристской фирмы 
«Мерри-тур» и определения отношения клиентов к нему, был проведен опрос 
среди постоянных и потенциальных клиентов фирмы. Опрос проводился 
непосредственно в самой фирме. В опросе приняло участие 40 человек. 
Анкета представлена в приложении 1. Основная цель – оценить отношение 
клиентов к фирме, выделить основной контингент посетителей фирмы, 
понять какие есть сильные и слабые стороны туристской фирмы «Мерри-
тур».  Далее представлены ответы на вопросы анкеты. 




Рис.8. Ответы на вопрос 1: Ваш пол 
 
Исходя из ответов на первый вопрос, 28% ответивших это мужчины и 
72% ответивших женщины. 
На рисунке 9 представлены ответы на вопрос, о возрасте респондентов. 
 
 
Рис.9. Ответы на вопрос 2: Ваш возраст 
 
Исходя из ответов, можно сделать вывод, что основные клиенты 
фирмы, это люди в возрасте от 18 до 45 лет (18-25 лет - 26% ответивших; 26-
35 лет - 24% ответивших; 36-45 лет – 26% ответивших). Одну четвертую 
часть клиентов фирмы составляют люди от 46 до 66 лет. То есть основной 
контингент это молодые, работающие граждане.  
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Рис.10. Ответы на вопрос 3: Укажите средний доход на одного человека 
вашей семьи 
 
Исходя из полученных данных следует, что 29% опрошенных имеют 
доход 16-20 тысяч рублей на человека, 25% опрошенных имеют доход 11-15 
тысяч на человека. По 14% опрошенных имеют средний доход 5-10 тысяч и 
20-25 тысяч рублей. 17% опрошенных имеют доход более 30 тысяч рублей на 
человека и 1% имеют доход до 5 тысяч рублей на человека. Следует сделать 
вывод, что большая часть опрошенных имеет постоянный доход выше 
прожиточного минимума.  







Рис.11. Ответ на вопрос 4: Как часто вы путешествуете? 
 
На основании ответов мы видим, что большая часть ответивших 
путешествует 1 или 2 раза в год. 11% ответивших ответили, что собираются в 
путешествие впервые и 12% путешествуют более 3 раз в год. А также 
нашлись и такие кто путешествует 1 раз в 2-3 года. 
На рисунке 12 представлены ответы на вопрос, пользовались ли они 
услугами турфирм ранее. 
 
 
Рис.12. Ответ на вопрос 5: Пользовались ли вы ранее услугами турфирм? 
 
Исходя из данных, мы видим, что 72% опрошенных обращаются в 
турфирмы и лишь 28% организуют путешествия самостоятельно. 
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На рисунке 13 представлены ответы на вопрос, пользовались ли 
респонденты услугами туристской фирмы «Мерри-тур». 
 
 
Рис.13. Ответы на вопрос 6: Пользовались ли вы услугами туристской 
фирмы «Мерри-тур» ранее? 
 
На основании ответов, мы видим, что 72% опрошенных не в первый раз 
обращаются в данную фирму и лишь 28% обращаются впервые. Отсюда 
следует, что большая часть посетителей – это постоянные клиенты. 
На рисунке 14 представлены ответы на вопрос, откуда респонденты 
узнали о фирме «Мерри-тур». 
 
 
Рис.14. Ответы на вопрос 7: Откуда вы узнали о фирме «Мерри-тур»? 
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Исходя из ответов, следует, что большая часть, а именно 47% узнали о 
туристской фирме «Мерри-тур» от друзей, знакомых или родственников. 25% 
ответивших живут рядом или увидели информацию о данной фирме в 
интернете. 8% ответивших увидели рекламный штендер. Следовательно, 
клиенты идут в данную фирму по рекомендациям. 
На рисунке 15 представлена оценка респондентами внешнего вида 
офиса туристской фирмы «Мерри-тур». 
 
 
Рис.15. Ответы на вопрос 8: Оцените внешний вид оформления офиса 
фирмы «Мерри-тур» по 5-ти бальной системе 
 
Обобщая результаты, можно сказать, что респонденты оценивают 
внешнее и внутреннее оформление офиса на 3,5. Большая часть респондентов 
поставили низкую оценку внешнему и внутреннему оформлению офиса. 
Следовательно, они нуждаются в обновлении.  
Дополнительно был проведен опрос о внешнем виде менеджера. 
Большинство ответивших отметили, что приятнее было бы вести дела с 





На рисунке 16 представлены ответы респондентов на вопрос, какие 




Рис.16. Ответы на вопрос: Какие изменения, по вашему мнению, 
необходимо внести в фирменный стиль туристской фирмы «Мерри-тур»? 
 
Анализируя ответы, мы видим, что опрошенные считают, что 
необходимо изменить существующие элементы фирменного стиля и добавить 
новые. 
Исходя из опроса, можно сделать вывод, что большая часть клиентов, 
это финансово обеспеченные люди в возрасте от 18 до 45 лет, которые 
путешествуют 1 или 2 раза в год и постоянно обращаются в турфирмы. Они 
обращают внимание на фирменный стиль и считают, что его желательно 
изменить. Также мы узнали, что многие клиенты приходят в фирму по 
рекомендациям друзей и знакомых и лишь малая часть — это случайные 
прохожие и те, кто увидели информацию о фирме в интернете.  Средняя 
оценка офиса туристской фирмы «Мерри-тур» 3,5. Несмотря на то, что 
клиенты приходят в фирму, они считают, что фирменный стиль туристской 
фирмы «Мерри-тур» нуждается в обновлении и улучшении. Разработанный 
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фирменный стиль, позволит усилить влияние наружной рекламы и тем самым 
повысит поток клиентов. 
Проанализируем фирменный стиль развитых и успешных турфирм и 
фирмы «Мерри-тур» в таблице 1.  
Таблица 1 




«Coral Travel» «Sunmar» «Pegas Touristik» 
Товарный знак На белом фоне синяя 
надпись и планета 
разных цветов. 
На белом фоне 
сине-красная 
надпись, сверху 





Сверху четыре полосы. 
Три синих и одна 
зеленая. И Пегас, 














на английском языке. 
Фирменный 
лозунг (слоган) 
«Сеть качества!» «Оператор 
выгодных туров» 









Синий или голубой, 
зеленый и оранжевый. 
Корпоративный 
герой 
Нет. Нет. Нет. 
Фирменная 
одежда 
Белая рубашка и 
синий низ, а также 
галстук с полосами 
разного цвета. 
Белая рубашка, 
синее платье или 
красная жилетка. 
Белая рубашка и 



















Сайт Есть. Есть. Есть. 






Проанализировав данные таблицы 1, можно сделать вывод, что все 
известные туроператоры имеют хорошо развитый, узнаваемый фирменный 
стиль. У каждого есть яркий логотип и товарный знак, запоминающийся 
слоган. Также у каждого туроператора есть свои фирменные цвета, которые 
выгодно выделяют каждую фирму на фоне конкурентов. Все сотрудники 
имеют общую фирменную одежду. Каждый туроператор поддерживает и 
постоянно обновляет информацию на интернет-сайте. И конечно для 
проявления лояльности к клиентам каждый туроператор имеет сувенирную 
продукцию. Все это позволяет занимать им высокие позиции в рейтинге 
туроператоров России. 
Следующим шагом необходимо проанализировать конкурентов фирмы 
«Мерри-тур». 
Конкурент – это лицо, группа лиц, фирма или предприятие, 
соперничающее на каком-либо поприще с другим (другими), имеющее свои 
собственные, специфические интересы в какой-либо сфере деятельности и 
осуществляющее ее в соответствии с этими интересами [29].  
Проанализируем количество фирм – конкурентов, находящихся в одном 
районе с турфирмой «Мерри-тур» используя Яндекс.карты. Анализ позволит 
нам более четко оценить картину конкурентоспособности фирмы и узнать 
какое количество фирм занимается оказанием подобных услуг. Карта 
представлена в приложении 1. 
Анализ конкурентов фирмы «Мерри-тур» представлен в таблице 2. 
Таблица 2 
Анализ конкурентов туристской фирмы «Мерри-тур» 
Название 
фирмы 
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Исходя из анализа, мы видим, что в Железнодорожном районе города 
Екатеринбурга находится большое количество фирм, занимающихся 
оказанием туристских услуг и имеющих хорошо узнаваемый фирменный 
стиль. Все фирмы имеют свой сайт, на котором публикуется актуальная 
информация. Значит для фирмы «Мерри-тур» есть острая необходимость 
выделиться среди них.  
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На основе данных представленных в таблице 2, следует сделать вывод: 
фирменный стиль «Мерри-тур» является весьма слабым, не спланированным 
и неузнаваемым для любого, и нуждается в изменении и обновлении. Об этом 
нам сообщает перечень вышеупомянутых элементов, каждый из которых 
дополняет друг друга и выполняет жизненно важные для компании функции. 
В итоге, нужно создать совокупность составляющих и придать фирменному 
стилю организации «Мерри-тур» индивидуальный характер, который будет 
вызывать только положительные эмоции, которые, в конце концов, и 
создадут фундамент для успешного имиджа компании на рынке и будут 
выделять её среди конкурентов. 
Проведем SWOT-анализ, чтобы раскрыть сильные и слабые стороны 
турфирмы «Мерри-тур» и посмотрим, какие существуют возможности и 
угрозы (таблица 3). 
Таблица 3 
SWOT-анализ турфирмы «Мерри-тур» 
Сильные стороны Слабые стороны 
1. Длительное время работы на рынке 
туристских услуг. 
2. Широкий выбор предоставляемых 
услуг. 
3.Личное консультирование клиентов. 
Персональный подход. 
4. Профессионализм персонала. 
1. Неудачное месторасположение. 
2. Слабые позиции на рынке в виду 
отсутствия имиджа. 
3. Зависимость уровня продаж от сезонности. 
4.Отсутствие рекламы. 
Возможности Угрозы 
1. Расширение клиентской базы. 
2. Улучшение качества обслуживания 
клиентов. 
3. Повышение уровня жизни населения, 
следовательно, увеличение 
платежеспособного спроса. 
4. Для продвижения на рынке, фирме 
необходимо активное участие в 
мероприятиях рекламного характера, 
например, в профессиональных выставках 
и встречах. 
1. Появление новых, сильных конкурентов. 
2. Опасность быть невостребованными. 
3. Неплатежеспособность населения. 
4. Неблагоприятное изменение валютного 
курса. 
 
Таким образом, исходя из анализа, мы видим, что, не смотря на 
длительное время работы на рынке туристских услуг, положение фирмы 
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остается довольно неустойчивым. И если появится более сильный конкурент, 
то фирма просто не сможет удержать свои позиции. Поэтому необходимо 
иметь хороший фирменный стиль, чтобы повысить свою узнаваемость и 
иметь возможность рекламировать себя, тем самым увеличивая поток новых 
клиентов. 
Перед тем как приступить к разработке фирменного стиля фирмы 
целесообразно проанализировать информацию о ней, какие услуги она 
предоставляет, ее цели и стратегии. Сформулируем основные вопросы и 
дадим ответы на них. 
1) Ч
ем фирма занимается на рынке? 
Услуги, сфера деятельности – это важнейшие аспекты, которые 
определяют облик компании и напрямую определяет то впечатление, которое 
должен производить ее визуальный образ на целевую аудиторию. 
Турфирма «Мерри-тур» занимается продажей готовых туристских 
продуктов. Продажей туров по России и за рубеж. Также занимается 
бронированием авиа и ж/д билетов, билетов на концерты и спортивные 
соревнования. Организует морские и речные круизы. 
2) К
ак люди узнают об услугах, предоставляемых в данной фирме? 
Зная, как фирма налаживает связи со своей клиентурой, можно 
представить, как и где будет использоваться новый логотип. Это знание 
повлияет в конечном итоге на то, какой дизайн логотипа предложить и в 
конечном итоге создать. Основные клиенты фирмы — это люди, живущие в 
доме, где находится фирма. Постоянные клиенты, а также клиенты, которые 
приходят по отзывам. 
3) Ч
то мы хотим достичь данной рекламой? 
Главная цель – мотивировать на быструю покупку и достичь 
узнаваемости фирмы. А также первостепенная задача – это доверие со 
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стороны людей. Разрабатывая фирменный стиль, мы поможем фирме 
развиваться, стать заметной и узнаваемой. 
4) К
акова целевая группа воздействия? 
Нас интересует та аудитория, на которую мы хотим воздействовать 
посредством всех элементов фирменного стиля. Реакция и обратная связь 
группы воздействия нам важны в первую очередь. Иногда возможно описать 
аудиторию очень точно - ее интересы, пол, возраст или род занятий, а иногда 
целевая аудитория - это очень широкий круг потребителей, который включает 
не только покупателей или клиентов, но и партнеров и случайных зрителей. 
5) Ч
то должен отражать фирменный стиль туристской фирмы? 
Фирменный стиль туристской фирмы должен отражать то чем 
занимается фирма, а именно путешествия и отдых. В логотипе можно 
использовать изображения транспортных средств, деревьев, объектов живой 
и не живой природы, каких-то предметов, связанных с путешествием, 
изображения достопримечательностей и многое другое соответствующее 
тематике фирмы. 
Необходимо найти то, что привлекает клиентов и будет понятно с 
первого взгляда. 
Таким образом проведя маркетинговые исследования, можно точно 
сказать, что фирма «Мерри-тур» нуждается в совершенствовании фирменного 
стиля. SWOT-анализ показал, что фирма имеет очень слабую 
конкурентоспособность ввиду отсутствия имиджа и рекламы. Наличие 
большого количества конкурентов в районе функционирования фирмы, 
держит ее в постоянном напряжении. Необходимо разработать фирменный 
стиль, который позволит заявить о себе, повысить узнаваемость, увеличить 




2.3. Описание программы совершенствования фирменного стиля 
туристской фирмы «Мерри-тур» и ее экономическое обоснование 
 
В ходе проведенного исследования нами было выявлено, что 
фирменный стиль фирмы совершенно не развит и это негативно сказывается 
на прибыли и конкурентоспособности фирмы. Для повышения 
эффективности фирменного стиля на данном предприятии, разработаем 
программу совершенствования фирменного стиля турфирмы «Мерри-тур», 
представленную в таблице 4. 
Цель: совершенствование фирменного стиля туристской фирмы 
«Мерри-тур» для повышения ее конкурентоспособности, а также 
узнаваемости. 
Задачи: 
- определить идею фирменного стиля; 
- определиться с фирменными цветами; 
- разработать логотип фирмы; 
- разработать фирменную одежду; 
- разработать рекламную продукцию (визитки, листовки и т.д.); 
- разработать сувенирную продукцию; 
- создать страницы фирмы в социальных сетях идентичных сайту. 
Таблица 4  
Программа совершенствования фирменного стиля туристской фирмы 
«Мерри-тур» 
№ Этап Ответственный Даты 
1 Разработка технического задания. 
Определение информационной 
нагрузки, которую должен нести 
фирменный стиль 
Директор фирмы 9.12.2019-16.12.2019 




-цветового решения фирменного 
стиля; 
Директор фирмы 9.12.2019-22.12.2019 
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- фирменной одежды; 
- рекламной продукции; 
- сувенирной продукции 
3 Создание страниц в социальных сетях 
идентичных сайту фирмы 
Менеджер фирмы 9.12.2019-22.12.2019 
4 Проведение патентных исследований Директор фирмы 9.12.2019-22.12.2019 
5 Правовая защита товарного знака Директор фирмы 22.12.2019-
30.01.2020 




Первым этапом определим информационную нагрузку, которую должен 
нести фирменный стиль туристской фирмы. Фирменный стиль должен 
отражать деятельность фирмы, то есть в нашем случае туристские услуги. 
Цвета должны быть выбраны яркие и в то же время быть понятными и не 
вызывать негативных эмоций. 
Вторым этапом станет разработка уникальных, запоминающихся 
логотипа и слогана. К созданию логотипа стоит подойти ответственно, ведь 
именно он воплощает образ фирмы и передает специфику ее работы. 
Перед тем как приступить к разработке слогана турфирмы «Мерри-
тур», проанализируем слоганы различных туристских фирм России. В 
таблице 5 приведено несколько примеров.  
Таблица 5 
Слоганы российских туристских фирм 
Название фирмы Слоган 
Роза Ветров Держи курс по Розе Ветров! 
ИННА ТУР Коллекция солнечных туров 
Pegas Touristik Новая высота вашего отдыха 
Натали Турс Выбор вместо иллюзий 
Sunmar Турагенство выгодных туров 
Cresta Tours Подари себе отдых 
 
Обобщим полученные данные о слоганах российских туристских фирм: 
1. Слоган должен быть ярким, кратким и запоминающимся. 
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2. Слоган должен выделять фирму среди конкурентов, подчеркивать ее 
уникальность. 
3. Слоган должен дополнять название фирмы. 
4. Слоган должен сочетаться с логотипом и дополнять его (логотип и 
слоган составят фирменный блок). 
5. Слоган должен быть звучной, краткой фразой, без трудных 
звукосочетаний. 
6. Слоган должен быть незамысловатым и легко запоминаемым. 
Учитывая эти критерии, мы предлагаем фирме «Мерри - тур» 
использовать слоган «Мечта рядом…».  
1. Предлагаемый нами слоган, краток и понятен. Состоит всего из двух 
слов, что обеспечит его запоминаемость. 
2. Многие люди мечтают об отдыхе, об отпуске. А так как турфирма 
«Мерри – тур» находится в жилом многоэтажном доме и окружена 
множеством таких же домов, то слоган будет означать, что мечта рядом с 
домом. И не нужно далеко ходить для того чтобы организовать себе и своей 
семье отдых. 
Данный слоган нужно использовать на всех носителях фирменного 
стиля, начиная от визиток и заканчивая сувенирной продукцией и 
оформлением офиса. Рассмотрим несколько вариантов товарного знака и 






Пример 3 Пример 4 
Рис.14. Примеры товарных знаков и логотипов для  
фирмы «Мерри – тур» 
На первом примере мы видим изображение пальм и моря. Но не 
классическое, а как бы современное и необычное. Листья пальм изображены 
в виде полуокружностей, море изображено простыми линиями, как бы 
символизируя его спокойствие. Цвета простые зеленый и синий. 
На втором примере изображена планета в голубом цвете. Такой элемент 
как планета часто можно увидеть на логотипах организаций, связанных с 
путешествиями. 
На третьем примере изображена стрелка, которая показывает 
направление из одного пункта в другой. Такое мы можем увидеть на обычном 
навигаторе, Цвет использован один – голубой. 
На четвертом примере логотипа мы видим пальмы, сделанные из 
стрелок, которые как бы символизируют путешествия в разные направления. 
А пальмы у большинства людей ассоциируются с отдыхом. 
Для выбора логотипа и товарного знака был проведен опрос среди 
постоянных и потенциальных клиентов фирмы «Мерри-тур». В опросе 





Рис.15. Результат опроса 
 
По результатам опроса был выбран первый вариант логотипа и 
товарного знака. Логотип должен был простым и не должен иметь сложных 
элементов. Данный логотип не перегружен избытком цветовых решений. В 
качестве корпоративных цветов было решено выбрать – зеленый, синий и 
темно-синий. Стоит отметить, что логотип должен хорошо выглядеть не 
только в цветном, но и в черно-белом исполнении (рис.16). 
 
Рис.16. Черно-белое исполнение логотипа фирмы «Мерри - тур» 
 
Все слова и изображения имеют четкое исполнение в черно-белом 
цвете. Логотип хорошо воспринимается, что свидетельствует о том, что 
дизайн выбран верно.  
Таким образом, данный логотип вызывает положительные эмоции 
благодаря цветам, формам и элементам. Привлекает внимание и дает понять, 
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чем занимается данная фирма. Логотип удобен для исполнения на разных 
носителях. Пальмы могут быть использованы на носителях как слева, так и 
сверху логотипа. 
Для туристской фирмы «Мерри – тур» мы предлагаем использовать 
зеленый и синий фирменные цвета. Белый цвет будет использоваться в 
качестве основного фонового цвета, что позволит не перегружать различные 
носители фирменного стиля и сохранять легкость образа. 
Белый цвет вызывает положительные эмоции, так как представляет 
собой малое количества цвета. Белый цвет характеризуется совершенством и 
завершенностью. Он является вдохновителем, помогает, дает свободу. 
Зеленый цвет символизирует жизнь и обновление, это цвет с нотками 
успокоения. Зеленый цвет вызывает чувство природной свежести и 
применяется в организациях, связанных с окружающей средой. Зеленый цвет 
вызывает ассоциацию, связанную с натуральностью и природой. 
Синий цвет является наиболее популярным в палитре логотипов. Он 
успокаивает и в то же время несет посыл уверенности и успеха. Синий цвет 
символизирует авторитет, спокойствие, уверенность, лояльность, 
признанность, честь, доверие и даже силу.   
Таким образом, все выбранные нами цвета нацелены на то, чтобы 
вызывать у аудитории положительные ассоциации, напоминать о ярких 
эмоциях, которые испытывают люди во время отдыха.  
Следующим пунктом после выбора логотипа и слогана, мы можем 
создать фирменный блок, который будет включать себя логотип и статусную 
строку – род деятельности фирмы или слоган. Мы выбрали слоган, так как 
пальмы на логотипе намекают на то, что это именно туристская фирма. Род 
деятельности компании обычно используют молодые фирмы или фирмы у 
которых из слогана непонятно чем занимается компания. Пример фирменного 




Рис. 17. Фирменный блок туристской фирмы «Мерри-тур» 
 
Созданный фирменный блок может быть использован в качестве 
заголовка сайта, на фирменных бланках, на сувенирной продукции и прочих 
элементах фирменного стиля. 
Немаловажное значение имеют и носители фирменного стиля, к 
которым относятся: фирменные бланки и конверты, визитные карточки и 
бейджи, сувенирная продукция, фирменная одежда для сотрудников, 
фирменный сайт, оформление интерьера офиса. 
Фирменный бланк мы предлагаем использовать белого цвета с 
обозначением фирменного блока в левом верхнем углу. Пример изображен на 
рисунке 18.  
 




Также мы предлагаем выдавать клиентам документы в специальных 
фирменных папках - конвертах. Такие конверты удобны для хранения 
документов и могут быть использованы неоднократно. На каждом конверте 
должен быть изображен логотип фирмы, указан адрес и контактные данные. 
Цвета конвертов соответствуют фирменным цветам - синие и зеленые. 
Пример конвертов изображены на рисунке 19. 
Рис.19. Пример фирменных папок-конвертов фирмы «Мерри-тур» 
 
Визитные карточки сотрудников должны быть выполнены в 
соответствии с фирменным стилем. Пример визитки можно увидеть на 
рисунке 20. 
 
Рис.20. Визитка туристской фирмы «Мерри-тур» 
 
Компания будет развиваться и процветать, если она будет 
поддерживать теплые и доверительные отношения со своими клиентами и 
партнерами. Поэтому необходимо предусмотреть сувенирную продукцию для 
турфирмы «Мерри-тур». Любой подарок, подаренный к месту, способен 
вызвать у человека положительные эмоции и расположить его к фирме. 
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Сувенирная продукция должна быть с изображением логотипа и слогана 
фирмы. Все сувениры должны быть сделаны только из качественных 
материалов. В качестве сувениров мы предлагаем использовать: 
- сувенирные магниты; 
- футболки; 
- шариковые ручки; 
- кружка. 
Все предлагаемые нами варианты сувениров функциональны и 
оригинальны. Примеры сувенирной продукции изображены в приложении 2. 
Для сотрудников туристской фирмы «Мерри - тур» необходимо 
придерживаться общего стиля в одежде. Фирменный стиль в одежде 
сотрудников – отражает образ компании, выгодно выделяет персонал, 
подчеркивает их профессионализм. Одежда может быть только классическая. 
Приветствуется белый верх, будь это блузка или рубашка, а также черный низ 
включающий в себя брюки или классическую юбку. Также может быть 
использовано платье или жакет. Для разбавления образа будут 
использоваться шейные платки фирменных цветов. На одежду обязательно 
должен крепиться бейдж в виде значка с именем и должностью сотрудника. 
Вариант бейджа можно посмотреть в приложении 3. Пример образа 
изображен на рисунке 21. 
 
 




Следуя рекомендуемому стилю одежды, персонал туристской фирмы 
«Мерри-тур» будет создавать о себе приятное впечатление, что будет играть 
важную роль в повышение конкурентоспособности фирмы. 
На следующем этапе мы разработаем рекомендации по улучшению 
интерьера офиса. Дизайн офиса должен подчеркивать деятельность фирмы и 
его преимущества. Для достижения этой цели интерьер офиса должен 
соответствовать следующим рекомендациям: 
- во - первых необходимо добавить света и воздуха, хороший дневной 
свет даст больше легкости и свободы помещению; 
- преобладающий цвет интерьера должен быть белым; 
- наличие элементов с использованием логотипа фирмы (настенные 
часы, панель или уголок с информацией о фирме, авторучки и блокноты для 
сотрудников и т.п.); 
- можно использовать ароматизированные свечи, диффузоры, стаканы 
для придания помещению ненавязчивого приятного аромата. Запахи цитруса 
или пряностей бодрят и освежают, поднимают настроение и стимулируют 
умственную деятельность. Лаванда, роза, бергамот и сандал успокаивают, 
прогоняют страх и тревожность; 
- допускается использование музыки или радио. 
Пример настенных часов для фирмы «Мерри-тур» представлен в 
приложении 3. 
Туристской фирме «Мерри-тур» просто необходимо сменить 
информационный штендер на входе в здание и табличку на двери. Все 
должно быть оформлено в соответствии с новым фирменным стилем. Пример 





Рис.22. Информационный штендер фирмы «Мерри-тур» 
 
Также можно на углу дома повесить вывеску с логотипом фирмы. 
Вывеска будет влиять на развитие фирмы так как она будет обращать на себя 
внимание, тем самым привлекая новых клиентов и повышая запоминаемость 
фирмы. Для того чтобы вывеска была эффективной как в светлое, так и в 
темное время суток, рекомендовано сделать вывеску с подсветкой.  Материал 





Рис.23. Вывеска на дом для турфирмы «Мерри-тур» 
 
Туристской фирме «Мерри-тур» необходимо доработать свой 
фирменный Интернет-сайт. Наличие сайта положительно влияет на имидж 
фирмы, так как это показатель стабильности фирмы и ее открытости. 
Привлечение людей на собственный сайт, оформленный в соответствии с 
фирменным стилем, послужит повышению узнаваемости фирмы и будет 
работать на ее продвижение. 
Разработаем рекомендации по структуре и оформлению сайта 
туристской фирмы «Мерри-тур».  Для разработки макета сайта, мы 
воспользовались бесплатным приложением от Wix. Полученный результат 
представлен на рисунке 24. 
 
Рис.24. Главная страница нового сайта туристской фирмы «Мерри-тур» 
 
На главной странице сайта посетителям сразу же видно название 
фирмы, фирменный логотип и слоган. А также написан адрес, телефон и 
время работы офиса. Наполнение разделов меняется в зависимости от 
предложений турфирмы. 
Даже используя бесплатный шаблон, можно использовать в 
оформлении элементы фирменного стиля фирмы – логотип, слоган. 
Основной фон выбран светло-зеленого цвета, он не раздражает глаз, и 
вся информация на нем выглядит довольно оригинально. 
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В описании к каждому предложению обязательно должны быть 
представлены яркие и красочные фотографии. Это поможет привлечь 
внимание тех клиентов, которые еще не определились со своими 
предпочтениями. Они смогут в спокойной домашней обстановке просмотреть 
каждый заинтересовавший их тур, а качественные фотографии помогут 
визуализировать то место, описание которого дается в статье. 
Для того чтобы клиенты могли получать информацию по турам в 
режиме онлайн, рекомендуется подключить опцию «Онлайн-консультанта». 
Некоторым людям проще написать и получить ответ, чем звонить по 
телефону. 
Отдельное внимание необходимо уделить смысловому содержанию 
сайта. Каждый тур должен быть четко расписан: цена, сроки, программа 
(отдельно расписать какие услуги входят в цену, а какие оплачиваются 
отдельно).  
Для индексирования сайта основными поисковыми системами 
целесообразно использовать сервис Яндекс.Директ. Яндекс.Директ – это 
система размещения поисковой и тематической контекстной рекламы. Она 
показывает ваши объявления людям, которые уже вводили запрос на похожие 
услуги на Яндексе или других сайтах.  
В современном мире эффективной площадкой для продвижения услуг 
являются социальные сети. Большую роль играют такие крупные сети как – 
Вконтакте, Instagram, Twitter, Телеграмм. Положительным моментом является 
то, что создание страниц в этих социальных сетях является бесплатным, а 
охват аудитории может быть очень большим. При оформлении страниц 
туристской фирмы «Мерри-тур» рекомендуется использовать, разработанные 
нами, элементы фирменного стиля.  На страницах необходимо публиковать 
всю актуальную информацию. А также обязательно постоянно 
присутствовать в режиме «онлайн».  Быстрое реагирование на вопросы 
клиентов создает позитивный имидж фирмы, а продвижение символики 
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фирмы сделает его узнаваемым. Следуя всем рекомендациям, мы создали 
страницу в социальной сети Вконтакте, ее можно увидеть на рисунке 25. 
 
Рис.25. Внешний вид официальной страницы «Вконтакте» туристской 
фирмы «Мерри-тур» 
 
Помимо официального сайта и страницы в социальной сети, было бы 
хорошо использовать возможности визуализации в программе 2gis. 
Справочники 2gis постоянно обновляются, что позволяет поддерживать 
данные об организациях и их деятельности в актуальном состоянии. 
Данная программа позволяет узнать где находится здание, увидеть 
фотографию здания, в котором находится фирма. А также прочитать 
описание организации.  
Далее представим экономическое обоснование предложенной 
программы совершенствования фирменного стиля туристской фирмы 
«Мерри-тур». 
Создание фирменного стиля туристской фирмы имеет безусловные 
экономические выгоды, часть из которых способна принести прибыль в 
будущем, когда фирма станет более узнаваемой и будет пользоваться 
популярностью у клиентов. Зарегистрированный товарный знак представляет 
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собой нематериальный актив, но все же он имеет определенную рыночную 
стоимость. Цена продажи готового бизнеса, у которого сформирован 
фирменный стиль гораздо выше. Чем у аналогичного бизнеса, но без 
сформированного фирменного стиля. Однако данные перспективы нас сейчас 
не интересуют и у нас нет возможности провести достоверное оценку 
указанных экономических выгод. 
Услуги дизайнера и разработчика в смету включать не будем, так как 
разработкой элементов фирменного стиля будет заниматься непосредственно 
сама фирма. Также не будем включать расходы на одежду для сотрудников. 
Так как практически у любого человека в гардеробе присутствует 
классическая белая блузка и юбка. Включим в стоимость только шейные 
платки и значки-бейджи. Также мы не будем включать в смету печать 
фирменных бланков, так как цветной струйный принтер имеется в офисе 
фирмы. При расчете затрат мы включаем расходы на материальное 
воплощение нашей идеи по созданию цельного образа фирмы в жизнь. 
Произведем расчет затрат на внедрение фирменного стиля туристской 
фирмы «Мерри-тур» в таблице 6. 
Таблица 6 
Затраты на программу совершенствования фирменного стиля 
туристской фирмы «Мерри-тур» 
№ Мероприятие Цена за 1 
шт. 
Количество Стоимость 
1 2 3 4 5 
1 Штендер на вход 6890р 1 шт 6890р 
2 Табличка на дверь 1600р 1 шт 1600р 
3 Информационный стенд 3170р 1 шт 3170р 
4 Шейные платки 200 р 3 шт 600 р 
5 Печать визиток 1 р 500 шт 500 р 
6 Изготовление значков-бейджей 50 р 3 шт 150 р 
7 Изготовление настенных часов 890 р 1 шт 890 р 
8 Изготовление фирменных кружек 40 р 10 шт 4000 р 
9 Изготовление фирменных 
магнитов 
150 р 20 шт 3000 р 
10 Изготовление фирменных ручек 
 























12 Изготовление  плотных 
конвертов-папок для документов 
50 р 20 шт 1000 р 
13 Оплата Яндекс.Директ 
 
 - 5000 р 
14 Изготовление световой вывески 15 000 р 1 шт 15 000 р 
15 Итого   51 100 р 
 
Таким образом, совокупные затраты на первичное создание и внедрение 
элементов фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур» составят 
51 100р. 
Чистая прибыль (то есть прибыль за вычетом всех расходов) фирмы в 
среднем от одного проданного тура за границу составляет 4000р, значит 
привлечение 13 дополнительных клиентов, которые хотят приобрести тур за 
границу, за счет социальных сетей, сайта, рекламно-сувенирной продукции 
окупят понесенные затраты в полном объеме, а начиная с 14 клиента фирма 
начнет получать прибыль. Иными словами, если начать внедрять фирменный 
стиль уже в январе-феврале, то уже к лету, когда начнется сезон отпусков, 
фирменный стиль не только окупится, но и начнет приносить прибыль. 
Чтобы повысить проходимость, было принято решение сменить офис 
фирмы.  Новый офис будет находиться в более людном месте, что позволит 
увеличить число клиентов.  
Проведем анализ количества проданных туров в августе – декабре 2019 
года.  Исходные данные отображены в таблице 7. 
Таблица 7 
Исходные данные для анализа количества проданных туров  
в августе-декабре 2019 
1 Август 2019 24 
2 Сентябрь 2019 18 
3 Октябрь 2019 41 
56 
 
4 Ноябрь 2019 30 
5 Декабрь 2020 28 
 
Исходя из данных, мы видим, что количество продаж уменьшилось, а 
значит целесообразно внедрять фирменный стиль уже сейчас, так как поток 
клиентов будет увеличиваться из-за сезонности. Большое количество людей 
отдыхает именно летом, а туры предпочитают покупать заранее. 
При реализации предложенной программы совершенствования 
фирменного стиля, несомненно, произойдет увеличение уровня продаж, так 
как известные фирмы, а в программе уделено большое внимание именно 
увеличению известности туристской фирмы «Мерри-тур», привлекают 
внимание чаще, а значит, реализация услуг увеличится. 
Прирост клиентов, обусловленный повышением уровня узнаваемости 
фирмы, и увеличению степени лояльности клиентов к фирме в течении 
первого года ожидается порядка 100 человек. А это значит, что чистая 
прибыль фирмы составит примерно 400 000 рублей.  За вычетом расходов на 
создание и внедрение фирменного стиля экономическая эффективность 
ожидается в размере 348 900 рублей. 
В целом же риски по реализации предложенных мероприятий весьма 
низкие. Указанные денежные средства в распоряжении фирмы имеются. У 
фирмы не имеется задолженности ни перед клиентами, ни перед 
сотрудниками. 
Таким образом, если сравнивать вложения и ожидаемый экономический 
результат, то внедрение фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-тур» 
способно принести ощутимый прирост прибыли. В ходе проведенного 
анализа был получен вывод о целесообразности внедрять фирменный стиль с 
февраля текущего года. Все мероприятия по внедрению фирменного стиля 









Фирменный стиль в жизни любой организации выполняет важные 
функции. Он формируется из многих элементов и зависит от конкретных 
задач, стоящих перед организацией и ее потребностей.  
В ходе выполнения работы была рассмотрена сущность понятия 
«фирменный стиль». Были выделены и изучены основные элементы 
фирменного стиля. Также были выделены 5 основных этапов разработки 
фирменного стиля такие как: рекламно-маркетинговые исследования, 
формулировка основной идеи, которую должен нести фирменный стиль, 
создание основных элементов фирменного стиля; оценка охраноспособности 
разработанного обозначения товарного знака, правовая защита фирменного 
знака. 
Был проведен анализ фирменного стиля туристской фирмы «Мерри-
тур», который выявил следующие проблемы: 
- у фирмы отсутствует логотип и слоган; 
- отсутствуют фирменные цвета; 
- нет своей фирменной одежды; 
- нет рекламной продукции; 
- не развит сайт и страницы в социальных сетях. 
Дизайн интерьера, не смотря на его аккуратность, является мрачным и 
безликим, не работает на узнаваемость и продвижение фирмы. Однако 
отметим, что предусмотрена возможность для клиента расположиться 
комфортно, на креслах за журнальным столиком.  
На момент проведения исследования туристская фирма «Мерри-тур» не 
имела четко сформированного фирменного стиля. Единственное что можно 
отметить, это наличие сайта и визиток. Состояние фирменного стиля 
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туристской фирмы «Мерри-тур» можно было охарактеризовать как 
неудовлетворительное.  
Было проведено маркетинговое исследование необходимости 
совершенствования фирменного стиля туристской фирмы «Мери-тур», в ходе 
которого было выяснено, что фирма имеет множество конкурентов, 
работающих с ней на одной территории и предлагающих такие же услуги. 
Туристская фирма «Мерри-тур» относится к микропредприятиям, 
осуществляет продажу туров по всем направлениям. Основными клиентами 
фирмы, являются люди в возрасте от 18 до 45 лет с постоянным источником 
дохода.  
В процессе исследования были предложены следующие элементы 
фирменного стиля: логотип, фирменная цветовая гамма, слоган, фирменный 
блок, фирменные бланки, фирменные конверты, визитные карточки, бейджи 
и фирменная одежда для сотрудников, сувенирная продукция, наружная 
вывеска, оформление офиса. Данные элементы помогут данной организации 
построить свой индивидуальный яркий образ, донести его до целевой 
аудитории, привлечь новых клиентов, повысить свою 
конкурентоспособность. 
Также мы усовершенствовали интернет-сайт и создали страницу в 
социальной сети Вконтакте. Создание страниц в социальных сетях является 
больших плюсом, так как охват аудитории в них очень значителен, а затраты 
при этом необязательны. При оформлении страниц в социальных сетях 
рекомендуется использовать разработанные нами элементы фирменного 
стиля. Публиковать свежие новости и оперативно реагировать на вопросы 
посетителей страниц. 
В завершении была проведена упрощенная оценка экономической 
эффективности внедрения фирменного стиля в деятельность туристской 
фирмы и был получен вывод о том, что если сравнивать затраты и ожидаемый 
результат, то внедрение фирменного стиля туристского агентства «Мерри-
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тур» способно принести ощутимый прирост чистой прибыли и окупит себя 
уже после продажи 13 тура за границу. 
В конечном итоге, нами был создан оригинальный запоминающийся 
фирменный стиль, который создал работающий благоприятный образ фирмы. 
Разработан дизайн, который ассоциируется с деятельностью фирмы, а в офисе 
фирмы приятно находиться как сотрудникам, так и клиентам. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1  
Анкета для проведения опроса среди постоянных и потенциальных клиентов 
1)Укажите ваш пол 6) Пользовались ли вы услугами 




o Да  
o Нет 
 
2) Укажите ваш возраст 
 
7)Укажите, откуда вы узнали о 
фирме «Мерри-тур» 
o 18 - 25 лет 
o 26 - 35 лет 
o 36 – 45 лет 
o 46 – 55 лет 
o 55 – 65 лет 
o 66 и старше 




o Живу рядом 
o другое 
3) Укажите средний доход на 
одного человека вашей семьи, руб 
8)Оцените внешний вид 
оформления офиса фирмы 
«Мерри-тур» по 5-ти бальной 
системе ( где 1 это минимальная 
оценка, а 5 максимальная оценка) 
o До 5 тысяч 
o 5-10 тысяч 
o 11-15 тысяч 
o 16-20 тысяч 
o 20-25 тысяч 
o более 30 тысяч 
o Внешнее оформление офиса 
o Внешний вид менеджера 
o Внутреннее оформление офиса 
o Уют,комфорт 
o Общее впечатление 
 
4) Как часто вы путешествуете 9) Какие изменения, по вашему 
мнению, необходимо внести в 
фирменный стиль туристской 
фирмы «Мери-тур» 
o в первый раз 
o 1 раз в год 
o 2 раза в год 
o 2 и более раз в год 
o 1 раз в 2-3 года  
o Добавить фирменный цвет 
o Добавить фирменную одежду 
o Изменить элементы интерьера 
o Добавить наружную рекламу 
o Добавить логотип и слоган 
o Другое 











































Бейдж-значок сотрудника фирмы «Мерри-тур» 
 
 
Настенные часы с логотипом фирмы 
 
 
68 
 
 
